





































































































































































































































































































































































ブラソド数の増加率 0．059 3．539 0．034
開発コスト 0．012 0．073 0，787
開発期問 0．033 3．723 0．057
ヒット率 O．004 1．242 O．270
成果 O．171 5．732 O．002
である。つまり，傾向としては弱いながら，市場が透明であると感じている部
門ほどブラソド数を増加させていることになる。
　（2）ブラソド数と製品開発
　仮説では，ブランド数が増加することによって，開発期聞の短縮化，開発コ
ストの低下，ヒット率の据え置き，といった製品開発に及ぽす3つの影響を想
定した。以下，各々についてみてゆこう。
　ブラソド数の増加から開発コストに向かうパスに着目すると，係数は一0，030
である。この値は，両考の閻にほとんど関連のないことを示しており，統計的
にも有意性はない。従って，仮説3を支持する結果は得られなかった。
　次に，ブラソド数の増加と開発期間の関係に移る。係数は一〇．212で，これ
は10劣水準で有意である。ブランド数が増加している商品部門ほど，開発期間
の短縮化も進んでいることを意味しており，仮説4を支持することができる。
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　仮説5では，ブラソド数が増加してもヒット率は変化しないことを想定し
た。一〇．135という係数は，統計的に有意な関係を示しておらず，仮説5を支
持する結果となっている。ただし，両者の間にはマイナスの符号があり，関連
は弱いもののブラソド数が増加している部門ほど，ヒット率が低下する傾向に
あることが読み取れる。
　（3）製品開発とブランド戦略の成果
　仮説に基づくモデルでは，ブラソド数の増加が製品開発の3つの側面に影響
を与え，その各々が最終的なブランド戦略の成果へ影響することを想定してい
る。
　まず，開発コストとブラソド戦略の成果には，極めて弱いプラスの関係しか
なく，仮説6を支持する結果は得られなかった。仮に，開発コストが低下Lて
いると感じている部門でも，いざブラソド戦略となると必ずしも満足できる成
果を収めていないことに恋る。
　開発期間の短縮化と成果との関係をみると，係数は一〇．261で仮説7を支持
する結果であることがわかる。開発期問が短縮化されることによって，当該部
門のブランド戦略の成果が向上されることになる。
　仮説8はヒット率の上昇と成果との関違を扱ったものだが，両者には0，379
と極めて強いプラスの関係が確認されており，仮説を支持することができる。
ヒット率が高いほど，ブラソド戦略の成果も高く答える部門が多いわげであ
る。
5、　マネジリアル上のインプリケーション
多くのマーケティソグ研究と同様に，本研究もいくつかのマネジリアル上の
イソプリケーショソをわれわ棚こ示唆してくれる。
　まず，市場環境とブラソド数に関しては，仮説1は支持されず，仮説2のみ
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が支持された。多くの部門は，「市場の不透明感」には関係なく，「市場の先行
き感」を確信すれぱブランド数を増加させている。その結果，ブラソド数の増
加は，想定したような市場に対するr手探り」的状況の結果ではなく，むしろ，
r恩い入れ」や「自信」に起因していることがわかる。後に述べるように，ブ
ランド数の増加には製品開発上のメリットがある。そうしたメリットを重視す
るならぱ，仮に市場が不透明であっても，マネジャーは市場の先行き感を頼り
にブラソド数の増加に踏み切る意思決定を求められることも十分予想される。
　今回の分析結果で最も興味ある結果は，仮説4と仮説7が支持されたことで
ある。これによって，ブランド数を相対的に増加させている部門が，r開発期
間の短縮化」を媒介にブランド戦略面での成果を高めていることが明らかとな
った。近年，「時間」とは競争優位を生み出す源泉であることが強く認識され
始めており，生産，部品調達，製品開発などの分野でファーストサイクル化を
進めるべきであることが提唱されている（Bower1988；Sta1k，Jr．1988）。と
ころが，様々な局面におげるファーストサイクル化が，果たしてどれだげビジ
ネスの成果に貢献しているかに関しては，十分な検証が行われてはいなかっ
た。ブラソド数を増加させるといった目的で開発部門に圧力を与え，開発期閻
を7アーストサイクル化させ乱こうした戦略を採用することで成果を高めら
れる可能性があることを，本稿の分析結果は示している。
　次に，「ヒット率の上昇」を媒介とした，ブランド数の増加から成果への流
れに着目しよう。これは，仮説5と仮説8に関連しているが，どちらも支持さ
れている。その結果，ヒット率を上昇させれぱ，ブラソド戦略における成果を
著しく高める傾向にあるが，ブラソド数を相対的に増やしてもヒット率には影
響しない。つまり，「ヒット率の上昇」は，ブランド数の増加以外の要因に規
定されていることになる。このことは，プランド数の増加を検討している企業
にとって大きな意味を持っている。ブランド数を従来の2倍，3倍と増やした
としても，野球のように打席の増加とともに打率が低下するといったことはな
　i024
　　　　　　　　　　　　ブラソド数の増加と製品開発　　　　　　　　　　135
く，ブランドがヒットする率は変化しない。その結果，ブラソド数を増やせぱ
増やすほど，ヒット・ブランドのr実数」は増え，市場における競争を有利に
展開できる可能性を示唆Lている。
　ブラソド数を増加させることで，r開発コストの低下」を引き起こし，さら
にはブラソド戦略におげる成果を高める。これは，仮説3と仮説6で想定した
流れだが，どちらの仮説も支持されなかった。遇去の研究によれぱ，新製品開
発には経験効果が働くとされているが，ブラソド数を増やしてもブランド1つ
当たりの開発コストは低下しないことになる。さらに，開発コストが低下した
としても，ブランド戦略における成果は高まっていない。今回の分析結果をそ
のまま採用すれぱ，r開発コストの低下」はブラソド数やブランド戦略におげ
る成果と何ら因果関係が存在し汰いことになる。
　だが，研究方法の箇所で説明した「開発コスト」の測定尺度を改めて検討し
ておく必要はあるだろう。あるブラソドの開発コストを企業に直接尋ねること
は低抗がある。Lかも，過去数年間にわたるブランドの開発コストの回答を求
めることは困難である。よって，調査ではこの3年聞の傾向を4ポイソトの離
散尺度で答えてもらった。今回の調査のように，傾向に対する意識ではなく実
際の数値によって開発コストを測定することができれぱ，別の分析結果が得ら
れたかもLれない。加えて，後の時点で開発されるブラソドは，機能や付加価
値において高まる傾向にあるし，イソフレも加味する必要がある。同一水準の
ブラソドの開発が，コスト面でどのような傾向にあるかを正確に測定すること
は極めて困難ということになる。r開発コスト」を巡る一連の因果関係は，開
発コストの測定尺度を再検討し，改めて分析する必要があるだろう。
　なお，図表には示されていないが，仮説1から仮説8までの分析を競争地位
別に試みている。今回の調査で回答を得た商品部門は，その部門が属する市場
においてリーダーの地位にある都門とそうでない部門とにほぼ2分される（図
表2を参照）。サンプルを鏡争地位で2分し，両者の分析結果に違いが生じる
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かを確認するためである。
　どちらのサンプルにおいても結果に大きな違いはなく，2つのサンプルを合
体した全サソプルでの分析結果と類似していた。しいて言えぼ，全体的に検定
統計量が低くなっているが，これは，サンプル数の低下によるものと思われ
る。従って，本節で述べてきたイソプリケーショソは，競争地位に関係なく指
摘できることになる。
6．結びにかえて
　企業のある部門がブランドを増加させるのは，どのような市場要因に応じて
のものか。そして，取り扱いブランド数が増加することによって，当該部門の
製品開発にどのような影響が生じるのか。さらに，それらの製品開発におげる
影響によって，当該部門のブラソド・レベルの成果はどのように左右されるの
か。本稿では，ブラソド数の増加を巡るこれら一連の因果関係を分析してき
た。その結果，r市場の先行き感」において確信を高めている部門ほどブラソ
ド数を増やす傾向にあり，ブラソド数が増えるとr開発期間の短縮化」を媒介
に，成果も高まる傾向にあることが明らかとなった。
　もちろん，今回の分析だげで，ブランド数の増加を巡るあらゆる要困の困果
関係が明らかにされたわげではない。ブランド数が増加することによって影響
を受けるマーケティソグ要因は，製品開発だけとは限らないからである。しか
も，いくつかの要因には，ブランド数の増加がマイナスの影響を与えることも
考慮に入れておく必要がある。
　例えば，流通や市場に与える影響は，今回の分析では扱っていたい。新しい
ブラソドが加わり売上を達成することぱ，その全ての売上分が売上増に緒び付
くわけではない。従来から販売されているブランドの売上を侵食している可能
性もあるからである。キャニバリゼーショソと呼ぱれるこうした現象は，ブラ
ソド数の増加とかなり密接な関係にあることが予想される。
　l026
　　　　　　　　　　　　ブラソド数の増加と製品開発　　　　　　　　　　137
　店頭の間題も見逃すことはできない。各社のブランド数が増えても，それに
応じて店頭のフェース数が増えるとは隈らないからである。販売されるブラン
ド数が増えれぱ，限られた棚の獲得を求めて激しい競争が発生する。従って，
ブラソド数を増やしている部門では，店頭のマーチャンダイジソグに力を注い
でいる可能性がある。これらの問題は，本稿では扱われていないが，順次明ら
かにすることで，本研究の分析結果を補完してくれるだろう。
　ブランド数の増加といった視点から，マーケティングの諸側面への影響を論
じたり実証Lた研究は極めて乏Lい。当然，ブラソド数の増加が組織に与える
功罪は，いまのところ断片的にしか理解されていない。ブランド数の増加を巡
るマーヶティングのメヵニズムを解明することで，より効率的なマーヶティン
グ戦略を展開できる可能性カミある。
（付記）本稿は，平成2年度特定課題研究助成費をもとに実施された研究の成果の一部
　　　である。
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